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Tämän opinnäytetyön tehtävänä oli tehdä yritykselle toimiva sähköisesti lähetettävä markki-
nointikirjepohja. Tavoitteena oli kohentaa ja yhdentää visuaalista ilmettä yrityksen muun 
materiaalin kanssa. Toimeksiantaja oli suomalainen valokuvausalan maahantuoja ja tukku.  
Opinnäytetyö oli toiminnallinen, jonka lähtökohtana oli teoreettinen tausta ja käyttäjäkysely. 
Teoriaosuudessa perehdyttiin visuaaliseen ilmeeseen, kirjeiden sisältöön ja lähetysväleihin. 
Työssä kerättiin kvantitatiivista tietoa kyselyn avulla. Kyselyllä selvitettiin mitä mieltä asiak-
kaat olivat nykyisestä ulkoasusta ja sisällöstä, sekä miten tulevaa kirjettä tulisi kehittää. Ky-
selystä tulleita ideoita hyödynnettiin työssä. Toiminnallisena tavoitteena oli luoda helppo-
käyttöinen ja visuaalisesti yrityksen muuta ilmettä mukaileva sähköinen markkinointikirje. 
Lisäksi valmistettiin ohjeistus, jotta pohjan käyttö olisi helppoa. 
Sähköinen markkinointikirjepohja toteutettiin teoreettisen taustan ja käyttäjätutkimuksen 
tulosten pohjalta. Pohjasta tehty mallinnus todettiin ensimmäisen version jälkeen toimivaksi 
ja pohja toteutettiin sen perusteella. Tämän jälkeen pohja toteutettiin Outlook 2010-
ohjelmassa taulukko-ominaisuudella. Kun pohja oli täysin valmis, sille kirjoitettiin ohjeistus. 
Opinnäytetyön tuloksena yritys sai käyttöönsä toimivan ja visuaalisesti silmää miellyttävän 
sähköisen markkinointikirjepohjan. Yritys huolehtii jatkossa itse sähköisen markkinointikirje-
pohjan ylläpidosta.  
 




Laurea University of Applied Sciences 





Nina Ylönen  
Creating a Marketing Email Template- A Case Study of Ed-Mark Oy 
Year 2018 Pages 36 
 
The purpose of this thesis was to create a functional email marketing letter template. The 
goal was to improve its visual look and to ensure a consistent and unified visual look across 
all the company’s communications. The employer was a Finnish importer and wholesaler of 
photographic equipment. 
 
The thesis was functional, based on the theoretical background and a user survey. In the the-
oretical part included visual look and the content of the letter were discussed. Quantitative 
data was collected through the user survey. The questionnaire was used to find out what the 
customers thought about the current look and contents, and how the letter should be devel-
oped. The ideas that obtained from the questionnaire were utilized in this study. The opera-
tional goal was to create an easy-to-use and visually appealing electronic marketing letter. In 
addition, instructions were made to make the template easy to use.  
 
The modelling of the template was found to be functional after the first version and the 
template was implemented based on it. After that the template was implemented in Outlook 
2010 with the table feature. When the template was completely finished, instructions were 
written. 
 
As a result of this thesis, the company gained a functional and visually eye-catching electron-
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 1 Johdanto 
Kilpailu on kovaa ja tarjontaa on valtavasti. Yritysten tulee erottua ja osata markkinoida pal-
velujaan oikeille kohderyhmille. Sähköisistä markkinointikirjeistä on tullut arkipäivää. Var-
masti jokainen meistä vastaanottaa ainakin kerran viikossa sähköpostimainoksen. Joskus mai-
nokset on odotettuja, joskus ne ohjautuvat suoraan roskapostiin. Kuinka sähköisellä markki-
nointikirjeellä erotutaan edukseen eikä ärsytetä vastaanottajaa? Kuinka tehdä kirjeestä visu-
aalisesti näyttävä? Millaisia seikkoja tulee ottaa huomioon sähköisiä mainoskirjeitä lähettäes-
sä? Kuinka sähköinen markkinointikirje tehdään? Näihin kysymyksiin vastataan tässä opinnäy-
tetyössä.  
Tarkoituksena oli kehittää Ed-Mark Oy yritykselle sähköinen markkinointikirjepohja ja ohjeis-
tus sen käyttöön. Yrityksellä on verkkokauppa, jonka tuotteita markkinoidaan esimerkiksi 
sähköpostikirjeillä. Tavoitteena oli luoda selkeä pohja, jota voi käyttää viikoittaisessa sähkö-
postimarkkinoinnissa ja joka palvelee asiakkaita paremmin kuin nykyinen kirje. Pohjan tulee 
olla yrityksen muuta visuaalista ulkonäköä mukaileva. Sähköiselle markkinointikirjepohjalle 
luotiin ohjeet, jotta markkinointikirjettä olisi helppo käyttää ja muokata omien tarpeiden 
mukaan jatkossa. Tutkimuksen ja kehittämisen perustana käytettiin verkossa täytettävää 
kyselyä, jonka yrityksen asiakkaat täyttivät, kommentoiden nykyistä markkinointikirjettä sekä 
mihin suuntaan sitä tulisi kehittää visuaalisesti ja sisällöllisesti.  
Johdannon jälkeisessä luvussa käsittelemme opinnäytetyön toimeksiannon ja tavoitteet. Kol-
mannessa luvussa tutustumme menetelmiin, joita tässä opinnäytetyössä käytettiin. Seuraa-
vaksi siirrytään tarkastelemaan sähköisten markkinointikirjeiden visuaalista ilmettä, lähetys-
väliä ja typografiaa, joita tulee huomioida kyseisiä kirjeitä lähettäessä. Luku sisältää myös 
muiden palveluntarjoajien vaihtoehtoja ja kyselytutkimuksen teoriaa. Viidennessä luvussa 
tarkastellaan ohjeiden tekemistä yleisellä tasolla. Kuudennessa luvussa pääsemme tarkaste-
lemaan kuinka kyselytutkimus toteutettiin, miten sähköinen markkinointikirje loppujen lopuk-







2 Toimeksianto ja tavoitteet 
Opinnäytetyön lähtökohtana oli toimeksianto Ed-Mark Oy:ltä. Yritys toimii valokuvausalan 
tukkuna ja maahantuojana. Sillä on käytössään verkkokauppa, jossa on useita tuhansia tuot-
teita tarjolla. Yritys käyttää muun muassa sähköpostia markkinoidessaan tuotteita asiakkaille.  
Sähköpostilla lähetetyt markkinointikirjeet ovat sisältäneet tekstikenttään kirjoitetut tekstit 
sekä liitteenä lähetetyt PDF -tiedostot. Asiakkailta on tullut toivomusta, että sähköistä mark-
kinointikirjettä kehitettäisiin. Kehitystoiveina on ollut kehittyneempi ja selkeämpi ulkoasu, 
jossa liitteet jätettäisiin menneisyyteen ja kokonaisuudessaan markkinointikirje olisi jo viesti-
kentässä. Tavoitteena oli luoda pohja, joka tarjoaa enemmän mahdollisuuksia käyttäjälle, 
sekä paremman markkinointikirjeen vastaanottajille. 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli pohtia millainen on toimiva sähköpostilla lähetettävä markki-
nointikirje. Minkälaisia asioita tulisi huomioida, jotta kirje olisi visuaalisesti silmää miellyttä-
vä, lähetysvälit asialliset ja sisältö kiinnostavaa. Markkinointikirjepohjan tulisi olla yritykselle  
helppokäyttöinen ja kirjepohja olisi heti valmis käyttöön ja nopeasti muokattavissa, mikäli 
markkinointikirje haluttiin muokata vaikka yksinkertaisemmaksi uutiskirjeeksi. Pohja tulee 
jokaviikkoiseen käyttöön. 
Teoreettinen osuus tarkastelee alussa kuinka sähköisen markkinointikirjeen tekemistä tulisi 
lähestyä. Lisäksi tarkasteltiin millaisia muita palveluita sähköisten markkinointikirjeiden te-
koon on tarjolla. Osuudesta löytyy myös, kuinka valmistella käyttäjätutkimusta, ja millaisia 
seikkoja tulisi ottaa huomioon sen tekemisessä. Toiminnallinen osuus jakautuu kahteen osaan; 
sähköisen markkinointikirjeen tekemiseen ja ohjeiden kirjoittamiseen. Tavoitteena oli, että 
lopussa yrityksellä olisi siisti, kustannustehokas ja helppokäyttöinen kirjepohja viikoittaiseen 
käyttöön. Sekä ohjeet, jotka tukevat kirjepohjan käyttöä, jos käytössä ilmenee ongelmia tai 






Opinnäytetyössä käytettiin kvantitatiivista tutkimustietoa. Työssä kerättiin tietoa verkossa 
tehtävällä kyselytutkimuksella. Kyselytutkimuksella haluttiin selvittää millaisia sähköisiä 
markkinointikirjeitä asiakkaat haluavat vastaanottaa.  
Verkkokyselyllä tarkoitetaan verkossa täytettävää kyselyä. Kyselyn linkki voidaan lähettää 
esimerkiksi sähköpostilla tai jakaa sosiaalisessa mediassa. Verkkokyselyjen etu on niiden no-
peus. Vastaukset saadaan saman tien, eikä vastaanottajan tarvitse nähdä vaivaa esimerkiksi 
postittamisessa. Kyselyn lähettäminen sähköisesti on myös taloudellista. (Valli & Aaltola 2015, 
109-110.) Verkkokysely sisältää usein ennalta määrättyjä kysymyksiä. Kysymysmuodot ovat 
avoimet ja monivalintakysymykset sekä asteikkoihin pohjautuvat kysymykset. Avoimessa ky-
symyksessä vastaajalle annetaan kysymys, johon hän voi vastata vapaasti. Monivalintakysy-
myksissä vastaajalle annetaan kysymys ja valmiit vastausvaihtoehdot. Asteikkoihin pohjautu-
vissa kysymyksissä esitetään väittämiä, joihin vastaaja vastaa annetun asteikon alueelta, joka 
on lähimpänä vastaajan mielipidettään. (Hirsjärvi, Sajavaara & Remes 2005, 187-189.) Opin-
näytetyössä verkkokyselyn tarkoitus oli kartoittaa asiakkaiden mielipidettä aiemman sähköi-
sen markkinointikirjeen sisällöstä ja siitä miten markkinointikirjeen sisältöä ja ulkoasua tulisi 






Sähköpostimarkkinointia voidaan käyttää asiakkaiden hankintaan, asiakassuhteiden vahvista-
miseen ja ylläpitoon tai tutkimukseen. Etuna on nopeus, helppous ja kustannustehokkuus. 
(Kananen 2013, 105.) Sähköpostimarkkinointi voi olla yleisluontoista massapostitusta tai osto-
vihjeiden avulla alkanut ostoprosessin syventämistä. Se on hyödyllinen apuväline, kun asiakas 
osoittaa kiinnostusta yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan. Sähköpostimarkkinoinnilla 
pidetään yhteyttä asiakkaaseen ja muistutetaan palveluista tai tuotteista. (Kananen 2013, 
102.)  
Sähköiset markkinointikirjeet ovat osa suoramarkkinointia. Muusta mainonnasta suoramarkki-
nointi eroaa siten, että viestiä ei välitetä toisen median kautta (Honkala ym. 2017, 120.) Suo-
ramarkkinoinnin avulla tuote markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle (Isohookana, 
2007.) Suoramarkkinoinnin kohdeyleisö voidaan tarkoin valita ja rajata (Honkala ym. 2017, 
120.) Sähköisellä markkinointikirjeellä tavoittaa helposti satoja tai tuhansia ihmisiä ilman 
suurempaa vaivaa. Sillä voidaan esimerkiksi tarjota yrityksen tuotteita, muistuttaa tärkeistä 
tapahtumista tai kertoa yrityksen kuulumisia. Suoramarkkinoinnin haasteena on mielenkiinnon 
ylläpitäminen. Tylsät kirjeet saatetaan heti poistaa tai lajitella roskapostiin. Lähettäjän teh-
tävänä onkin kehittää sellainen sähköinen markkinointikirje, joka herättää vastaanottajan 
mielenkiinnon ja halun tutustua kirjeeseen tarkemmin. (Honkala ym. 2017, 120.) Mikäli säh-
köpostimainoksen on jossain vaiheessa perunut, henkilön tulisi pystyä helposti liittymään pos-
tituslistalle uudestaan. Tämä koskee myös uusia tilaajia. Esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla 
voi olla mainos, johon voi jättää oman sähköpostiosoitteen ja näin ollen hänet lisätään posti-
tuslistalle. 
Suoramarkkinointikirjeissä tulee aina olla totuudenmukaista tietoa (Honkala ym. 2017, 130.) 
Suoramarkkinointia saa verkon kautta massajakeluna lähettää vain, mikäli vastaanottaja on 
selvästi ilmaissut haluavansa vastaanottaa markkinointikirjeitä. Mutta yritykselle saa lähettää 
suoramarkkinointia, jos yritys ei ole erikseen kieltänyt haluavansa mainoksia. Tämän takia 
markkinointikirjeissä tulisi selkeästi olla linkki, josta vastaanottaja voi helposti peruuttaa 
tilauksensa. (Korpela 2002.)  
 
4.1 Sähköisen markkinointikirjeen sisältö 
Markkinointikirjeitä lähetettäessä tulisi noudattaa hyvää viestintä tapaa, jossa jo otsikosta voi 
todeta, että kyseessä on mainos (Korpela, 2002.) Markkinointikirjeiden sisältö tulisi olla mie-
lenkiintoista ja uusiutuvaa. Tekstin sisällössä tulisi pyrkiä ytimekkääseen, lyhyeen ja helppo-
lukuiseen ilmaisuun. Kappaleet tulisi pitää lyhyinä, jotta teksti ei näytä vaikealta ja raskaal-
ta. (Honkala ym. 2017, 126.) Tärkeitä sanoja kannattaa korostaa esimerkiksi lihavoimalla, 




hänen pitää tehdä, esimerkiksi lisäämällä sanoja; osta, lue lisää, katso video ym. Sanat ja 
kuvat kannattaa linkittää verkkosivuihin, jotta vastaanottaja saa lisää tietoa tai pääsee suo-
raan ostamaan tuotteen tai palvelun. (Honkala ym. 2017, 126.) Sisältöä ei kannata luoda väki-
sin. Mikäli ei ole sanottavaa kuin yhdestä tuotteesta tai palvelusta, silloin kannattaa panostaa 
siihen ja tarjota muita tuotteita tai palveluita vaikka seuraavalla viikolla. Samoja tuotteita ei 
kannata mainostaa liian usein. Vastaanottajan mielenkiintoa tulee pitää yllä, jotta sähköpos-
timainokset eivät mene roskakoriin. Sähköpostimainoskirjeet tulee kirjoittaa aina yhdelle 
vastaanottajalle, vaikka vastaanottajina olisi satoja henkilöitä. Lukijaksi kuvitellaan aina tyy-
pillinen kohderyhmän edustaja. Hyvä markkinointikirje on vastaanottajakeskeinen. Se tarkoit-
taa, että asiaa tarkastellaan aina kuulijan tai lukijan näkökulmasta. Vastaanottaja on enem-
män kiinnostunut omista tarpeistaan kuin yrityksen tarpeista. (Honka ym. 2017, 130.) Jotta 
vastaanottajien sähköpostitiedot pystytään pitämään salassa, tulisi sähköpostissa piilottaa 
kirjeen saajat (Korpela 2002.)  
Sisällössä tulee ottaa huomioon markkinoitavat tuotteet. Kesäaikaan kannattaa mainostaa 
hää- ja rippituotteita, kun taas talvella säähän sopivia varusteita. Markkinointikirjeillä tulisi 
aina olla arvoa ja merkityksellistä sisältöä. Turhanpäiväisten kirjeiden lähettäminen ja vas-
taanottaminen ei lisää yrityksen arvoa. Se lisää myös mahdollisuutta kirjeen tilauksen lopet-
tamiseen. (Costarello 2017.)  
 
4.2 Lähetyksen välit 
Markkinointikirjeille tulisi valita tietyt päivät, jolloin kirje lähetetään. Usein kirjeitä lähete-
tään pari kertaa kuukaudessa, kerran viikossa tai useampana päivänä viikossa. Jos kirjeitä 
lähetetään useampana päivänä viikossa, se saatetaan havaita ärsyttävänä. Ihmiset vastaanot-
tavat kirjeitä useilta yritykseltä, joten kirjeet luetaan lähinnä silmäilemällä läpi. Tämän takia 
kannattaakin keskittyä laatuun, määrän sijaan. (Costarella 2017.) 
Koska sähköisten markkinointikirjeiden vastaanottaminen on vapaaehtoista, liiallinen markki-
nointikirjeiden lähettäminen saattaa hävittää vastaanottajia. Tutkimus osoittaa että, jopa 69 
prosenttia henkilöistä lopettaa sähköisten markkinointikirjeiden tilaamisen, jos niitä kolahtaa 
sähköpostiin liian usein (Hussain 2017.) Kun henkilö alkaa tilaamaan sähköpostimainoksia, 
ihanteellista olisi antaa päätösvalta hänelle, kuinka usein hän näitä kirjeitä haluaa vastaanot-
taa (Costarella 2017.)  
 
4.3 Visuaalinen ilme 
Sähköisten markkinointikirjeen ulkoasun tulisi mukailla yrityksen muuta ilmettä. Ulkoasu pe-




(Huovila 2006, 85.) Yhdenmukainen visuaalinen ilme lisää yrityksen tunnettavuutta ja näin 
ollen vahvistaa brändiä.  
Visuaalinen ilme tuo kirjeestä ilmi esimerkiksi sen millaista viestiä kirjeellä halutaan tuoda 
ilmi. Uutis- ja markkinointikirjeen sisältö ja ulkonäkö voidaan erottaa esimerkiksi käyttämällä 
hieman erilaisia värejä ja rakennetta. Uutiskirjeet ovat ilmeeltään usein yksinkertaisempia. 
Vähän kuvia, mutta tekstiä saattaa olla enemmän, joka kertoo tiivistetysti uutisen. Markki-
nointikirjeet sisältävät useita kuvia ja vähän tekstiä. Kuvat saattavat olla tuotekuvia ja tekstit 
lyhyesti kertovat mistä tuotteesta on kyse sekä linkki ostokohtaan.   
 
4.3.1 Värien käyttö 
Väreillä viestitään ja ihmismielet luovat tiettyjä merkityksiä värejä kohtaan. Sininen väri saa-
tetaan ajatella rauhan ja turvallisuuden värinä, kun taas punainen huokuu aggressiivisuutta ja 
intohimoa. (Peltomaa, 2017.) Väreillä luodaan myös yrityksen tunnettavuutta. Kukapa ei tun-
nistaisi Fazerin sinistä tai Coca-Colan punaista? 
 
Kuva 1: Yleisimmät värien viestit 
Värit toimivat tehokeinoina viestinnässä. Ne luovat viestinnässä tunnelmaa tai lisäävät tun-
nettavuutta. Onnistunut värisuunnittelu luo miellyttävän ja selkeän ulkoasun. Väreillä voidaan 
myös korostaa tiettyjä osa-alueita viestistä. Epäonnistunut värisuunnittelu aiheuttaa vasten-
mielisyyttä ja halua poistua viestistä. Värit saatetaan  nähdä eritavoin riippuen ympäristöstä 






4.3.2 Kuvien käyttö 
Kuvat lisäävät mielenkiintoa tekstin rinnalla. Vanhan sanonnan mukaan ”kuva kertoo enem-
män kuin tuhat sanaa” on totta (Huovila 2006, 61.) Kuva välittää tietoa sekä tunteita ja tun-
temuksia. Lyhyissä ja ytimekkäissä markkinointimateriaaleissa kuvat lisäävät palveluiden tai 
tuotteiden mielenkiintoisuutta. Sähköisten markkinointikirjeiden lukemiseen käytetään yleen-
sä vain hetki aikaa, joten kuvat ovat tärkeässä asemassa. Kuvat silmäillään läpi ja niistä nä-
kee välittömästi, mistä puhutaan tai mitä tarjotaan. Tämän jälkeen silmät hakeutuvat otsikon 
kautta tekstiin, tarkempaa lukemista varten. Tuotekuvat ovat verkkokaupan tärkein myynti-
valtti. Ne helpottavat ostajan ostopäätöstä. (Digizer 2006.) Kuviin kannattaa panostaa, sillä 
ne kertovat tuotteesta jopa enemmän kuin tuoteteksti.  
 
4.3.3 Typografia 
Typografian avulla varmistetaan, että ulkoasu on yhtenäinen visuaalinen kokonaisuus. Typo-
grafiaan kuuluu kirjasimet, opasteet ja tunnukset sekä linjat, kehykset ja laatikot. Kirjasimet 
ja tunnukset viestivät identiteettiä, linjat, kehykset ja laatikot jäsentävät sivua. (Huovila 
2006, 85.) 
Web-julkaisussa identiteettiä osoittaa yleensä sivun oikeaan laitaan tai keskelle sijoitettu 
nimiö. Ylhäällä ja usein myös alhaalla olevat vaakasuorassa olevat palkit auttavat vastaanot-
tajaa hahmottamaan sivun ääriviivat. Palkit luovat myös ryhdikkyyttä ja selkeyttä sivupohjal-
le. Palstamäärillä hallitaan symmetriaa. Ne rytmittävät lukemista ja tekevät sivusta mielen-
kiintoisen ja suunnitellun näköisen. (Huovila 2006, 88.) 
 
4.4 Kyselytutkimus 
Ennen markkinointikirjeen tekemistä haluttiin toteuttaa verkkokysely, jotta saataisiin lisätie-
toa muun muassa siitä millaista sisältöä asiakkaat haluaisivat ja kuinka tyytyväisiä nykyiseen 
sähköiseen markkinointikirjeeseen ollaan. Lisäksi haluttiin mielipide ulkoasuun ja mihin suun-
taan sitä tulisi kehittää.  
Verkkokyselyjen vahvuus on visuaalisuus. Kyselyihin voi laittaa niin videoita kuin kuviakin, 
mutta tulee kuitenkin muistaa kenelle kyselyä tehdään ja mikä on kohderyhmä. Kyselytutki-
muksen tekeminen verkossa on tehokasta ja antaa laajan tutkimusaineiston. Verkossa tehtä-
vän tutkimuksen tulokset näkee heti. (Valli & Aaltola 2015, 109-110.) 
On mahdollista, että vastaajat voivat väärin ymmärtää kysymyksiä. Väärin ymmärtämistä voi 
kuitenkin estää, esittämällä mahdollisimman yksinkertaiset kysymykset, selkeillä vaihtoeh-




mahdolliset vastausvaihtoehdot johdattelevat. Koska vastausten antaminen on rajattua, on 
kyselytutkimus aina hieman johdattelevaa. 
 
4.5 Sähköisen markkinointikirjepohjan valinta 
Internet on pullollaan erilaisia sähköisiä markkinointikirjepohjia. Parhaan tuloksen saavutta-
miseksi halusin ottaa selvää millaisia vaihtoehtoja on jo tarjolla. Kuinka ne vastaavat Ed-Mark 
Oy:n tarpeisiin ja millaisia mahdollisuuksia ne tarjoavat perinteisen markkinointikirjeen lisäk-
si. Pohdin kysymyksiä: Mitä tarjotaan? Missä hintaluokassa markkinointikirjepohjat ovat? Kuin-




MailChimp tarjoaa ”raahaa ja pudota” –tyylistä palvelua, jossa voi luoda markkinointikirje-
pohjia. Valittavana on paljon erilaisia valmiita pohjia, joita voi muokata yrityksen visuaali-
seen ilmeeseen sopivaksi. Kuvat on helppo tuoda omalta koneelta. MailChimp tarjoaa myös 
muita markkinointikeinoja, kuten sosiaalisen median mainospaikkoja Lisäksi tuloksia pystyy 
seuraamaan MailChimp raporteilla. Palvelu on monipuolinen tarjoten paljon erilaisia ominai-
suuksia. Palvelu ei toimi suomenkielellä.  
Ensimmäinen kokeilukuukausi on ilmainen, jonka jälkeen hinta määräytyy vastaanottajien 
mukaan. Hintaa tulisi noin 30-50 dollaria kuukaudessa. Viikoittaisen kirjeen hinnaksi jäisi noin 
8-13 dollaria.  
 
4.5.2 Creamailer 
Creamailer on kotimainen markkinointikirjepohjien tarjoaja. Kirjepohjat luodaan ”raahaa ja 
pudota” –tyylillä. Hyviä puolia palvelussa on suomenkielisyys, helppokäyttöisyys sekä moni-
puoliset lisäpalvelut. Analyyseillä voi seurata muun muassa reaaliaikaisesti kirjeen avaukset ja 
klikkaukset. On mahdollista myös automatisoida lähetys, jolloin kirjeen voi tehdä etukäteen. 
Käytön aloitus on ilmaista ensimmäisen kuukauden ajan. Sen jälkeen on mahdollista ostaa 
omiin tarpeisiin sopiva paketti. Hinnat määräytyvät vastaanottajien määrällä. Aloituspaketin 
hinta on 42 euroa kuukaudessa. Pakettiin sisältyy mm. 0-2000 sähköpostiosoitetta. Peruspake-
tin vastaanottajamäärä on 2000-7000 ja hintaa paketille tulee 64 euroa kuukaudessa. Pluspa-
kettiin sisältyy  7000-15000 sähköpostiosoitetta ja hintaa kertyy 109 euroa kuukaudessa. Tar-





Creamailer tarjoaa laajat ja ammattimaiset mahdollisuudet kirjeiden tekoon. Se on suomen-
kielinen ja kustannustehokas palvelu. Viikoittain lähetettävälle markkinointikirjeelle kertyisi 
hintaa karkeasti laskettuna noin 16 euroa, kun valittuna olisi peruspaketti.  
 
4.5.3 DL Software 
Yrityksen nettisivut ja varaston ylläpito toimii DL Softwaren kautta. Tätä kautta olisi myös 
mahdollista toimittaa sähköisiä markkinointikirjeitä. Lisäosan ostaminen on hyvin kallis. Hin-
taa kertyisi jopa sata euroa kuukaudessa. Todennäköisesti käyttöönottoon tarvittaisiin myös 
kouluttamista, mikä lisäisi kuluja entisestään. Hyviä puolia olisi sähköpostiosoitteiden helppo 
ylläpito ja yhteen toimiva järjestelmä.  
 
4.5.4 Tulosten perusteella luotu sähköinen markkinointikirjepohja 
Sähköinen markkinointikirjepohja päätettiin luoda suoraan Outlook 2010-ohjelmalla, käyttä-
mättä ulkoisia palveluntarjoajia. Itse tehdyn pohjan etuna on edullisuus. Käyttö on täysin 
ilmaista. Lisäksi yrityksellä ei ollut tarvetta ylimääräisiin lisäominaisuuksiin tai koulutuksiin. 
Pohjaa Outlook-ohjelmassa on helppo muokata täysin omanlaisekseen. Haasteita saattaa ai-
heuttaa pohjan käyttöönotto, mikäli Outlook-ohjelman käyttö on haastavaa tai uutta. Yrityk-
sen työntekijät kuitenkin käyttävät Outlook-sähköpostia päivittäin, joten oletuksena on, että 
ohjelman käyttö on ainakin jokseenkin tuttua. Tämän pohjalta luotiin käyttöohjeet pohjan 






Käyttöohjeella tarkoitetaan tekstejä, kuvia, kaavioita, tunnuksia ja videoita, jotka ohjaavat 
lukijaa käyttämään tuotetta tai palvelua turvallisesti ja oikein. Aloittaessa ohjeiden tekemis-
tä tulee pitää mielessä neljä lähtökohtaa. Ensimmäiseksi kärsimättömänkin lukijan mielen-
kiintoa tulisi pitää yllä. Toiseksi asia tulee esittää mahdollisimman yksinkertaisesti. Kolman-
neksi asiat tulee selittää täsmällisesti, jotta lukijan on helppo siirtyä vaiheesta toiseen. Nel-
jänneksi tulee opastaa lukijaa pääsemään nopeasti ja vaivatta oikean asiankohdan äärelle. 
Tavallisimpia virheitä, joita ohjeiden tekijä tekee on jättää mainitsematta olennaista tietoa, 
jonka tekijä olettaa itsestään selvyytenä. Ainut tapa välttää virheet on testata ohjeita luki-
joilla. (Kauppinen ym. 2010, 134-135.) 
 
 
Kuva 2: Ohjeiden tekemisen neljä lähtökohtaa 
 
Nykyisin käytetään myös video-ohjeistuksia. Videoissa on etuna näyttää esimerkkiä miten 
palvelu tai tuote toimii. Toisaalta video vaatii aina päätelaitteen käyttämistä, joten kynnys 
videokäyttöohjeen avaamiseen on korkeampi. Harvemmin tuotteen mukana tulee levyke, jolla 
ohjeen voisi katsoa. Mikäli käyttöohjeet on tarkoitettu, vaikka tietokoneella käytettävälle 
ohjelmalle, on video-ohje erinomainen etenkin paperisen version lisäksi. Video saattaa venyä 
turhan pitkäksi, mikäli annettavia ohjeita on paljon. Haasteita asettaa myös, mikäli käyttäjä 
etsii vain tiettyä kohtaa ohjeesta.  
 
5.1 Tekstin sisältö 
Hyvässä ohjeistuksessa on asiantuntemusta ja täsmällinen kieli. Jokainen vaihe tulee kirjoit-
taa auki sekä siihen liittyvä opastus, jotta sen voi ymmärtää yhdeltä lukemalta ja toteuttaa 
välittömästi. Ohjeen tulee tarjota riittävästi tietoa, jotta lukija pystyy siirtymään helposti 
vaiheesta toiseen. Otsikko kuvaa toimintaohjetta oleellisesti. Vaiheet esitetään luetelmina, 
sillä se auttaa lukijaa havaitsemaan täsmällisesti, mitä hänen tulee tehdä toteuttaakseen 
seuraavan vaiheen. Toimintaohjeet tulisi erottaa typografisesti muusta tekstistä. (Kauppinen 





5.2 Kuvien käyttö 
Hyvin valitut kuvat, ovat tehokkaampia kuin sanat. Sanoilla on haastavaa kuvata osia tai käy-
tettävää palvelua, varsinkin jos ne ovat lukijalle täysin tuntemattomia. Kuvat käyttöohjee-
seen on valittava huolellisesti, sillä epäselvät ja puutteelliset kuvat saattavat myös hämätä 
lukijaa. (Kauppinen ym. 2010, 135.) Jos ohjeet ovat pääasiallisesti kuvia, voi lyhyillä kuva-
teksteillä avata olennaisia tai vaikeita kohtia. Kuvateksti ankkuroi käsiteltävään asiaan. Kuva-
tekstin on tarkoitus kertoa kuvan pääidea. Jos taas ohjeet ovat pääasiallisesti täyttä tekstiä, 
muutamilla kuvilla, kuvatekstit auttavat lukijaa huomaamaan olennaisia seikkoja tekstistä. 





6 Sähköisen markkinointikirjeen ja ohjeistuksen toteutus 
Työ aloitettiin kyselytutkimuksen tekemisellä. Sen jälkeen siirryttiin tekemään mallinnusta 
pohjan ulkoasusta. Ulkoasun oltua selvillä siirryttiin kirjoittamaan HTML-koodia. Koodi ei toi-
minutkaan pohjassa odotetusti, joten suunnitelmaa muutettiin, ja sähköinen markkinointikir-
je tehtiin suoraan Outlook-sähköpostiohjelmaan, jossa käytettiin hyväksi taulukko-
ominaisuutta. Kun pohja toimi hyvin, oli käyttöohjeiden kirjoituksen vuoro.    
 
6.1 Kyselytutkimuksen toteutus 
Kyselytutkimuksen kohderyhmäksi valittiin yksinkertaisesti yrityksen asiakkaat, joille sähkö-
postikirjeitä jo lähetetään. Kohderyhmässä oli mukana nuoria aikuisia kuin iäkkäämpiä ihmisiä 
ja kaikkea siltä väliltä. 
Kyselytutkimus laadittiin Google Forms pohjaan. Google Forms on yksinkertainen ja helppo-
käyttöinen Googlen tarjoama palvelu. Palvelussa voi luoda kyselyitä tai vaikka yhteydenotto-
lomakkeita. Google Forms tarjoaa monenlaisia kysymysvaihtoehtoja. Palvelu kokoaa vastuk-
sista näppärät taulukot, sekä visuaaliset piirakkamallit, joista on helppo nähdä miten vastauk-
set ovat jaottuneet. Lisäksi on mahdollista katsoa myös yksittäisen henkilön tarkemmat vas-
taukset.  
Kyselyyn valittiin yksinkertaisia kysymyksiä, jotta vältyttiin väärin ymmärtämiseltä. Loppuun 
laitettiin vastausvaihtoehdoksi ”muu”, jotta kyselyyn vastanneet pystyvät myös kertomaan 
mielipiteen, jota ei välttämättä valintavaihtoehdoista löytynyt. Kyselyn lopussa oli myös va-
paasanaosio. Sen hyödyllisyys hieman mietitytti, sillä kyselyn haluttiin keskittyvän ainoastaan 
sähköisiin markkinointikirjeisiin, ja tällä kysymyksellä vastauksiin saattaisi eksyä muutakin 
palautetta. Hyödyllisyys kuitenkin vakuutti, sillä vastaajille saattaa kyselyn aikana tulla mie-
leen, jotain mikä on jäänyt nostamatta esille. 
Kyselyn kysymykset olivat: 
- Ikäsi? 
- Työnkuvasi? 
- Kuinka usein luet Ed-Mark Oy:ltä tulevan mainoskirjeen? 
- Kuinka usein haluaisit vastaanottaa uutis- tai mainoskirjeitä? 
- Onko Ed-Mark Oy:ltä vastaanottamat mainoskirjeet olleet ulkoasultaan miellyttäviä? 
- Onko Ed-Mark Oy:ltä vastaanottamasi mainoskirjeet olleet sisällöltään mielenkiintoi-
sia? 
- Kuinka usein olet tehnyt tilauksen mainoskirjeen pohjalta? 
- Minkä arvosanan antaisit mainos- ja uutiskirjeille? (1-5) 




- Kerro vapaasti, miten muuttaisit mainos- tai uutiskirjeitä? 
- Muita terveisiä, kehitysehdotuksia Ed-Mark Oy:lle? 
 
6.1.1 Kyselytutkimuksen tulokset 
Kyselytutkimukseen vastasi 70 henkilöä ja viesti lähetettiin noin 700:lle. Kyselyyn vastanneis-
ta 68,5 % oli yli 40-vuotiaita. Olisi ollut hyvä mikäli mukaan olisi saanut myös nuorempien 
mielipiteitä, mutta tämä seikka tulee ottaa huomioon markkinointikirjettä tehdessä, jotta 
kirjeestä tulee jokaiselle vastaanottajalle mieleinen.  
85,7 % vastanneista oli yrittäjiä ja loput toimivat työntekijän tai esimiehen rooleissa. 88,6% 
vastanneista lukee markkinointikirjeen joka kerta tai silloin tällöin. Vaikka prosentti kuulos-
taa suurelta, tulee huomioida, että vain 10% kyselyn vastaanottajista vastasi kyselyyn. Tämä 
saattaa kertoa siitä, että sähköiset markkinointikirjeet menevät monelta vastaanottajalta 
suoraan roskapostiin tai kirjeitä ei vain lueta. 
Vain 27,5 % toivoisi markkinointikirjeen lähetettävän kerran viikossa ja 66,6 % toivoisi markki-
nointikirjeen lähetettävän joka toinen viikko tai kerran kuukaudessa. Yritys on lähettänyt 
sähköpostikirjeitä kerran viikossa ja joskus useammin. Vastauksista voi havaita, että lähetys-
väli on ollut liian tiheä.  
 
Kuva 3: Mainoskirjeiden ulkoasu 
Alle puolet vastanneista pitivät markkinointikirjeen ulkoasua miellyttävänä. Eniten turhautu-
mista ulkoasussa aiheutti liitteessä oleva mainos, ja toivottiin, että markkinointikirje olisi 




Markkinointikirjeen sisältöön oltiin tyytyväisiä. Vastaajista 57,1 % pitivät viestien sisältöä 
informatiivisena ja miellyttävänä. Yli 60 vastaajaa halusivat nähdä sisällössä tarjouksia ja 
tietoa uutuustuotteista. Lisäksi yli 20 vastaajaa olivat kiinnostuneita myös kausi- ja sublimaa-
tiotuotteista sekä fotoalan kuulumisista. Tämän pohjalta sisältö pysyykin samantyyppisenä, 
kuin aiemmat sähköpostikirjeet.  
 
Kuva 4: Yleisarvosana sähköisille markkinointikirjeille 
Vapaassa kommentoinnissa markkinointikirjeiden kehittämiseksi toivottiin muun muassa ulko-
asun muokkaamista nykyaikaisemmaksi, tuotekuvia lisää ja tekstin sisällön selkeyttämistä. 
Kaiken kaikkiaan kommenteissa toivottiin selkeyttä ja visuaalisen ilmeen kehitystä. Osa oli 
myös sitä mieltä, että markkinointikirjettä ei tulisi muuttaa. Tämä saattaa osoittaa, että jo 
opittuja tapoja ei yksinkertaisesti haluta muuttaa. Mutta tämä on kuitenkin hyvä pitää mie-
lessä, sillä mikäli palvelu ei ole rikki, sitä on turha korjata. Tällä kertaa korjaamiselle ja kehi-
tykselle oli perusteet. Yleisarvosanaksi kirjeelle annettiin 3,4/5.  
 
6.2 Sähköisen markkinointikirjeen toteutus 
Sähköisen markkinointikirjeen tekeminen aloitettiin mallintamalla ulkoasu. Tämä vaihe hel-
pottaa lopullista koodaamista, sillä mallintamisvaiheessa muutoksia on vielä helppo tehdä. 
Seuraavaksi aloitettiin HTML-koodin kirjoittaminen. Sen kirjoittaminen oli nopeaa, sillä ulko-
asu oli valmis. Vaikka koodin kirjoittaminen onnistui vaivattomasti, ei se toiminut Outlook 
2010 -sähköpostiohjelmassa odotetusti. Pitkän vääntämisen tuloksena, jouduttiin vaihtamaan 






6.2.1 Ulkoasun mallintaminen 
Mallintaminen toteutettiin Adobe Photoshop -ohjelmalla. Mallinnuksessa haluttiin ottaa selvää 
millainen visuaalisesta ilmeestä tulisi, jotta kaikki työnantaja olisi varmasti yhtä mieltä ulko-
asusta. Saadut visuaaliset ohjeet olivat mallia ”selkeä ja siisti”.  Mahdollista sekaannusta 
haluttiin välttää, sillä vaikka ohjeet olivat vapaamuotoiset, on työnantajalla todennäköisesti 
mielessä jo valmiiksi jonkinlainen kuva tästä markkinointikirjeestä.  
Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Mallintamisen jälkeen on helppo lähteä kirjoittamaan 
koodia, kun ulkoasu on tarkasti selvillä. Mikäli ulkoasua pohtisi samaan aikaan kuin kirjoittaisi 
koodia, olisi ulkoasun muokkaaminen aikaa vievää. 
 
Kuva 5: Pohjan ensimmäinen versio 
Ensimmäiseen versioon oltiin tyytyväisiä. Pieniä muutoksia haluttiin tehdä, kuten muuttaa 
yläosion (header) väriä tummempaan siniseen. Samalla muuttui myös alaosion (footer) väri, 
josta käy ilmi yrityksen yhteystiedot. Lisäksi pohdittiin pitäisikö tuotteet rajata. Rajauksen 
ansiosta tuotteen tiedot ja kuvat olisivat selkeämmin omilla aloillaan. Koska ensimmäiseen 




tehty vaan siirryttiin seuraavaan vaiheeseen kirjoittamaan koodia.    
 
6.2.2 Pohjan luominen Outlook 2010 -ohjelmaan 
Yrityksellä on käytössä vanhemman mallinen Outlook 2010 -sähköposti. Outlook tukee hyvin 
yksinkertaista HTML-kieltä, joten ominaisuuksien käyttäminen ilman .css -tiedostoa on haas-
tavaa. Koodista tehtiin mahdollisimman yksinkertainen, jotta toiminta olisi taattu Outlook 
2010 -sähköpostissa.   
Koodia oli helppo lähteä kirjoittamaan, koska tiedossa oli millainen lopputulos haluttiin. Vaik-
ka pohjasta tuli näyttävä, se ei toiminut odotetunlaisesti Outlookissa. Kun valmis koodi tuotiin 
Outlookiin, pomppivat kuvat ja tekstit minne sattuu. Kun mahdollisuudet muokkaamiseen 
ovat Outlookin kannalta rajalliset, oli koodin korjaaminen hankalaa. Itse koodia ei voi muoka-
ta Outlookissa. Koodi pitää kirjoittaa erillisellä ohjelmalla ja tuoda Outlookiin, jotta näkee 
miten se toimii. Lukemattomien yrityksien jälkeen idea hylättiin. 
Pitkän etsinnän tuloksena, internetin onkaloista löytyi tapa, jossa sähköinen markkinointikir-
jepohja on tehty suoraan Outlookiin käyttämällä hyväksi taulukko-ominaisuutta. Taulukkopoh-
jan käyttö epäilytti. Yleisesti taulukkoa käytetään lähinnä asioiden lajittelemiseen tai taulu-
kointiin, miten ominaisuutta voisi hyväksikäyttää markkinointikirjeen pohjana? Epäilykset 
osoittautuivat kuitenkin turhiksi, sillä muokkausmahdollisuudet olivat monipuoliset ja käyttö 
helppoa. Kuvien lisäys onnistui vaivatta ja tekstit sai helposti omille paikoilleen. Taulukko-
ominaisuuden käyttö on myös luultavasti helpommin sisäistettävissä, kuin koodin käyttö, joka 
oli käyttäjille tuntematonta.  
 
6.2.2.1 Taulukon rakenne 
Taulukot Outlook 2010-ohjelmassa ovat samanlaisia, kuin esimerkiksi Word-ohjelmassa. Lisä-
tään haluttu määrä soluja, jolla tehdään kirjeen pohja. Sen jälkeen taulukon keskimmäiseen 
soluun luodaan taulukko, jossa on yksittäisiä soluja päällekkäin, jonne luodaan kirjeen sisältö. 
Keskisolussa soluja on kuusi päällekkäin. Ensimmäiseen ja viimeiseen soluun luodaan ylä- ja 
alaosio, johon saa yrityksen logon ja yhteystiedot. Yläosion alle haluttiin ”aloitusteksti”-osio, 
johon voi avata, mitä kirje tulee sisältämään. ”Aloitustekstin” alapuolella olevaan soluun 
luodaan uusi 6x6 taulukko, johon sijoitetaan tuotteet. Ensimmäiset kolme pienempää solua 
sisältävät tuotekuvat. Soluissa kuvien alapuolella on tuotteen otsikot, tiedot ja hinta sekä 
linkki, josta pääsee lukemaan lisää tai ostamaan tuotteen. Seuraavassa solussa on luotu 1x2 
taulukko. Tämä on erilainen asettelu, jossa tuotekuva on suurempi ja tuotteesta mahtuu ker-






 Header  
Aloitusteksti 
Kuva Kuva Kuva 








Taulukko 1: Solujen tekeminen 
Pohjassa käytettiin yllä näkyvää Taulukko 1- jäsentelyä. Pohjan muokkaaminen on yksinker-
taista ja helppoa. Taulukoita ja sen soluja voi lisätä sekä poistaa. Pohjasta voi tehdä uutiskir-
jeen, jossa on yksi suurempi kuva ja tekstiä alla, tai lisätä vaikka enemmän tuotesoluja, jol-
loin kirjeestä tulee katalogimaisempi. Pohja tarjoaa paljon mahdollisuuksia ja ulkoasun tai 
vaikka vain rakenteen muokkaaminen raikastaa sähköistä markkinointikirjettä.  
 
 




Suunnitteluvaiheessa värimaailma oli osittain ylä- ja alapalkkien takia hieman erilainen. Val-
miissa pohjassa näkyy muutetut ylä- ja alapalkit, jotka noudattelevat yrityksen verkkosivuston 
tyyliä. Fonttien väreinä on myös noudatettu verkkosivuilla näkyviä värejä. Fonttina taas käy-
tettiin perinteistä Arial-fonttia, jotta voitiin taata toimivuus mahdollisimman monessa sähkö-
postipalvelussa. Pohja on todettu toimivan Gmail-sähköpostiohjelmassa sekä Outlookin uusi-
missa versioissa. 
 
6.3 Käyttöohjeen kirjoittaminen 
Käyttöohjeen kirjoittaminen oli viimeinen tehtävä, kun toiminnallinen osio oli muilta osin 
valmis. Opinnäytetyötä suunnitellessa haasteena oli kuinka selittää koodin käyttöä henkilöille, 
joille se ei ole tuttua. Vaikka käyttö olisikin onnistunut, virheiden korjaaminen olisi varmasti 
ollut hankalaa. Kun HTML-koodin kirjoittaminen täytyi vaihtaa taulukko-ominaisuuden käyt-
töön, myös käyttöohjeiden kirjoitus helpottui.  
 
Kuva 7: Käyttöohjeen osa 
Ohjeet on kirjoitettu rajatulle yleisölle, henkilöille, jotka käyttävät lähes päivittäin ohjelmia 
Excel, Word ja Outlook. Tämä luo ymmärryspohjan ohjelman käyttöön, eikä ohjeita tarvinnut 
kirjoittaa kuin kirjoittaisi henkilölle, joka ei ole koskaan käyttänyt kyseisiä ohjelmia. Käyttö-
ohjeissa tuli kuitenkin huomioida, että taulukko-ominaisuus voi olla käyttäjille uusi. Käyttöoh-
jeet tehtiin Adobe Photoshop -ohjelmassa. Käyttöohjeessa käytettiin useita kuvia, jotta oh-
jeen ymmärtäminen olisi mahdollisimman helppoa. Tekstipätkät pidettiin yksinkertaisina ja 






Opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää yrityksen sähköistä markkinointikirjepohjaa ja tehdä 
kyseiselle pohjalle ohjeet. Sähköinen markkinointikirjepohja on käyttäjille selkeä ja helppo-
käyttöinen. Sen avulla tuotteiden tarjoaminen asiakkaille on nopeaa ja kevyempää, sillä liit-
teitä ei enää tarvita. Pohja taipuu moneksi ja sitä voi käyttää esimerkiksi yksinkertaisena 
uutiskirjeenä, kuin monipuolisena tarjousten alustana. Se toimii myös useimmilla testatuilla 
sähköpostialustoilla kuten Gmailissa ja Outlookin eri versioissa.  
Opinnäytetyön teoriaosuudessa paneuduttiin muun muassa siihen, kuinka sähköisistä markki-
nointimateriaaleista saadaan näyttävän näköiset ja millainen sisältö on mielenkiintoista. Löy-
dettiin vastauksia käyttäjäkyselyn tekemiseen. Lisäksi tutustuttiin käyttöohjeiden tekemiseen 
ja vastattiin kysymyksiin, kuinka millainen teksti on hyvää ja miten kuvat toimivat käyttöoh-
jeissa. Teoriaosuus selkeytti työn tekemistä ja antoi uusia näkökulmia erityisesti käyttöohjeen 
kirjoittamiseen. 
Opinnäytetyön tuloksena yritys sai käyttöönsä hyvin toimivan ja varman sähköisen markkinoin-
tikirjepohjan. Virheiden tai epäselvyyden tueksi yritys sai näyttävän ja simppelin käyttöoh-
jeen. Kyselyn avulla saatiin uusia näkökulmia myös sisällön kehittämiseen, josta varmasti on 
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